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摘要：目的目的 通过考察品牌价值的构成及影响因素，分析设计策略对品牌价值不同层面的影响。方法方法

采取文献研究法与调查法，从网络资料、文献资料、数据资料、政策资料和历史资料5个方面，进行资

料的收集、整理与分析。结论结论 设计策略之于品牌价值提升的作用表现为3个方面：通过设计策略创

造差异化的品牌核心价值，通过设计策略驱动品牌社会责任价值的提升，以及影响消费者对品牌的感

知价值及态度的提升。
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ABSTRACT：It aims to explore the key role of design strategy in the brand value enhancement by investigating the dimen⁃
sions of brand value and influence factors. The methods used in this study is known as literature research and investigation
method. Information are collected and analyzed from five aspects：network information，documents，data information，poli⁃
cy data and historical data. In summing up it may be stated that brand value can be enhanced by design strategy through the
following three aspects: create differentiated brand core value；drive the improvement of the social responsibility；influence
consumer perception of brand value.
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对品牌价值的重视与研究起源于20世纪50年代

的西方，90年代以来，随着经济的飞速发展，关于品牌

价值理论的研究不断成熟，渐成体系。由于在经济发

展中，企业能够从品牌价值中获得超额的利润，带来

大量的无形资产，这也使得品牌价值成为了业界关注

的焦点。从某种程度上来说，品牌价值的提升也表明

了企业的产品和服务在市场上被更多的消费者认可，

并且能为股东、投资人持续创造更多的利润和财富。

进入21世纪第2个十年，中国经济也进入了一个

重要的转折期，中速增长成为“常态”。这意味着经济

正在从以往的“数量经济”向未来的“价值经济”转

型。过去粗放的、低效的甚至无效的运营行为，在经

济增速放缓时无法奏效。价值经济所强调的内涵式

的发展、对品牌的精心培育、品牌溢价成为了企业发

展的重要目标。

1 品牌价值的构成及影响因素

对品牌价值的构成及影响因素的研究并无定论，

综合考察西方20世纪80年代至今的品牌价值理论的

发展，可以得出这样一个认识：关于品牌价值，是一个

品牌在需求者心目中的综合形象。它可以从内涵与

外延两部分来认知与理解。内涵上，品牌价值是品牌

能带给消费者的情感与功能价值。其中情感价值包
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括了品牌文化、价值观、品牌形象，是消费者对品牌在

情感和心理上的认知。功能价值则直接体现在高质

量的产品与服务上。外延上，品牌价值还包括品牌的

市场竞争力等综合价值，以及消费者对品牌的认知

度、忠诚度这些指标。

综合凯文·莱恩·凯勒的 CBBE 模型[1]，Aaker 的

Strong Brand Equity模型，Keller的品牌价值链模型[2]，

以及乔均的品牌价值市场要素指标构成[3]等，可以发

现，品牌价值内涵与外延各价值要素中，非功能性的

价值要素（包括产品设计要素、品牌文化要素、消费者

态度、形象要素和社会责任感要素等）才是创造高附

加价值的地方，也是当下品牌竞争中最为重要的部

分[4]。并且，在这一部分的竞争中，设计越来越发挥

着巨大的作用。

2 设计策略之于品牌价值提升的作用

在“大设计”时代，设计日趋变得庞大、综合和全

面，设计本身也更自觉地致力于有目的的价值创造与

价值体现。当设计成为构建价值增值资源的核心，为

了能够对产品、信息、服务甚至商业构想提出新的概

念与建议，能够长远而全面地对设计资源有效分配与

整合，从而服务于企业与品牌对内、对外的各种目标，

设计策略应运而生，并且在品牌价值的提升中发挥着

重要作用。

设计策略指的是通过设计获取竞争性优势的计

划与行为方针，它是方法与手段，需要用它来管理与

提升的品牌价值才是最终的落脚点。通过设计策略，

设计可以在战略、战术、实施3个层面广泛而深入地影

响品牌的运营；通过设计策略，顾客的价值系统与企

业的价值系统得以沟通，企业的价值系统得以外化，

差别化的品牌价值被创造出来；通过设计策略，与设

计相关的各价值要素被很好的整合，共同服务于品牌

价值提升的目标。

2.1 通过设计策略创造差异化的品牌核心价值

差异化的品牌核心价值是品牌竞争的根本，通过

作用于品牌情感价值要素中的文化要素、产品或服务

的设计要素以及形象要素，设计得以从多方面提升品

牌价值。具体来说，常用的途径有3种。

2.1.1 基于品牌文化策略的品牌价值提升

研究表明，品牌文化可以通过5种路径对品牌价

值产生巨大的提升作用：品牌差异化的塑造、情感需

求的满足、品牌忠诚的培养、品牌延伸以及与利益相

关者关系的构建[5]。在这5种路径之中，设计也分别扮

演了不同的角色。总的来说，以文化为核心的设计策

略主要从以下几个方面来驱动品牌价值的提升。

设计观中对品牌文化的体现，在设计风格与设计

理念中，贯穿品牌文化的表达，一方面品牌的文化价

值得以传播，并被顾客所感知；另一方面，基于生活方

式与文化意味的设计价值观的建立，也使得消费者更

容易认同品牌所代表的某种品位、时尚、生活方式及

态度，形成品牌忠诚[6]。譬如独立设计家具品牌“梵

几”，从中国传统家具中获得灵感，并结合一种乌托邦

式的现代生活理念来打造品牌，很快就抓住了一批追

求自由生活方式的新生代用户群体[7]。

品牌文化语境的营造，通过系统化的设计将文化

的意境外化，构建某种气氛与语境。消费者在情境中

的购买行为变成了与品牌文化的对话，消费也变成了

这种语境下享受到的一种愉悦感受。这种营造出来

的独特的文化气氛和精神世界，使顾客的情感需求得

到极大满足。通过移情作用，顾客在商品消费中找到

自我、得到慰藉、获取精神寄托和心理共鸣。

做一个擅长讲故事的人，在设计中融入品牌故

事、情景故事与主题故事。这些故事可以是将品牌拟

人化，也可以是品牌的历史与文化。另外，近些年，在

用户体验设计与交互设计中，会针对设计提出一系列

叙述性的适用案例，这种以叙事为中心的设计方法是

从另一个层面对讲故事的运用。

2.1.2 以设计创新策略提升品牌价值

设计创新策略主要作用于品牌价值模型中的设

计要素。中国当代新中式原创家具设计中，设计创新

的着眼点各不相同，但殊途同归，目的都是为品牌带

来高附加值，提升品牌价值[8-9]。以下4种是最为常用

的设计策略。

基于定位的设计策略，其有一个清晰的定位与目

标，在设计开始之前就需要确定设计所针对的市场与

目标消费者，以此为依据来设计产品与服务。现在，在

传统的定位战略上又发展了一系列新的手段。例如，

引入生活形态与价值观的概念，对目标人群进行定位。

基于体验的设计策略。体验经济背景下的设计

创新，自然更多地着眼于为消费者提供一个独特的购

物与体验环境。设计也越来越脱离物质功能的层面，

向着人性化的感性设计迈进。在产品或服务的策划

和设计阶段，除了要进行传统的与实用性相关联的功

能设计外，更要进行与体验性相关联的文化设计。

基于个性化设计的设计策略。个性化的设计与

细节既代表又延续了品牌的价值。譬如说，家具某种
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独特的设计语言、百年如一的用材、绝无仅有的处理

工艺，由他们汇聚成的强烈的品牌设计特征，既能成

功地使品牌与竞争者区隔开来，又能体现品牌个性。

基于互动的设计创新策略。在大数据时代，设计

没有最好，只有更好。一款新设计的产品或服务推向

市场之后，并不意味着设计创新的结束，因此大数据

背景下的设计创新需要通过设计师统筹各类信息，主

导创新的展开，并持续不断地监测市场，取得设计反

馈和评价并进行不断优化。

2.1.3 塑造品牌个性提升品牌价值

品牌个性就如品牌的气质与灵魂，是品牌的人性

化表现。独特的品牌个性可以对消费者产生持久的

魅力与吸引，从而提升品牌价值。对品牌个性的塑造

需要一个过程，因为如人一样，个性的形成也需要经

过一段时期的磨合与锤炼，在成熟期才能散发出强烈

的个性魅力。在这个塑造的过程中，设计主要通过以

下策略作用于形象要素，对品牌个性产生全方位而直

接的影响。

独特的个性定位与形象塑造。以品牌形象与个

性为切入点，创造一系列饱满、生动、富于创意又与众

不同的符号与形象，与竞争对手区隔开来，也使品牌

在消费者心目中占据一个理想的位置。

抓住消费心理，迎合消费者心目中所需要的形

象。在设计中，注重对消费者心理需求的把握，通过

设计在产品或服务上的引导与表现，消费者内心深处

那隐秘而虚幻的需求被满足。这时，品牌个性与消费

者个性是一致的，品牌得以与消费者建立起一种情感

上的沟通和联系，并慢慢培育其对品牌的偏爱。

顺应时代趋势，打造公益形象。品牌个性与形象

塑造中非常重要的一点就是要树立积极、正面、有公

益心的形象。设计在这方面的作用被低估了，其实不

仅仅是在设计执行的环节，实际上在设计策略的形成

阶段，甚至品牌文化与设计理念萌生的初始，设计就

开始发挥作用了[10]。

2.2 通过设计策略驱动品牌社会责任价值的提升

前人的研究已经表明，企业的社会责任与品牌价

值在多个层面上深度互动，企业通过履行不同类型的

社会责任，能够提高员工认可，进而提升品牌价值[11]。

同时，社会责任的履行，也能从美誉度、知名度、忠诚

度等维度不断促进品牌价值的提升。一般来讲，品牌

社会责任价值的提升，有公司战略、人力资源管理、公

共关系等多种途径，其中，在设计策略中纳入社会责

任的考虑，通过设计策略来驱动品牌价值的提升，应

该是见效最快也最为直观的。

在设计战略层面融入社会责任意义深远。研究

表明，一个产品或服务在社会责任度上的表现，实际

上在设计概念的生成阶段已经决定了80%~90%。由

于设计策略是对某个设计项目目标以及解决问题的

手段的规划，如果在设计策略中已经明确地表明了在

社会责任上的要求，那么就会直接影响到产品或服务

的社会责任价值，进而影响到品牌的社会责任价值。

由于设计策略是处于战略层次的中间层级，制定富于

社会责任感的设计策略，势必对上一个层次的设计政

策以及下一个层次的设计项目执行有所影响。上升

到企业的设计政策层面，如果能够在公司3~5年甚至

10年对设计的一个长期规划中，写入有关社会责任的

内容与要求，那么在设计资源的分配、设计目标的制

定、设计与其他相关环节以及与公司愿景及战略的衔

接与互动等方面，都会产生相应的变化，从而使品牌

在一个较长的时期内更人性化、更具可持续性。相应

的，在下一个层级，即设计策略的执行层面，实际上也

就是设计项目的完成过程中，以设计师为主体，在产

品或服务的整个生命周期内，包括原料采购、技术工

艺的选择与研发、生产制造等环节，考虑到产品与品

牌的生态表现[12]、对弱势群体的关怀、对公平正义的彰

显等要素，就能将对社会责任的重视落实到每一个细

节中，塑造丰富、饱满的品牌形象。

3 通过设计策略影响消费者对品牌的感知价

值及态度的提升

品牌价值的众多影响要素中，还有非常重要的一

类，那就是从消费者角度出发的消费者对品牌的感知

价值，以及消费者对品牌的忠诚度及偏好度。之所以

重要，是因为品牌归根到底是一个人对一个产品、服

务或者公司的直觉，它是被一个个消费者定义的，而

不是公司、市场或所谓的大众，所以消费者对品牌的

认知、信任与喜爱等态度，就直接决定了品牌价值的

大小。

忠诚度是这些要素中的核心指标，国内外的研究

表明，消费者忠诚度的重要驱动因素就是品牌的感知

价值，品牌只有提供超越消费者期望的价值，消费者

才会感到愉悦，才会忠诚[13]。借鉴Keller对感知价值

的分类，消费者感知价值包括功能性价值、象征性价

值和体验性价值3个维度。设计策略实际上也是通过

这3条路径来提升品牌价值的。

功能性价值强调的是品牌的功能表现和解决某
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个问题的能力，这正是设计这一行为的内涵与意义所

在。通过设计策略，照顾到消费者的生理需要与安全

需要，明确设计目标并找寻最合适的方式为他们解决

或规避某一问题，能够在这一过程中使产品或服务的

功能性价值最大化。

象征性价值是产品和服务消费的外在价值，主要

有产品或服务提供者的形象、使用者的形象、产品或

服务本身的形象。而体验性价值是消费者体验到的

内在性价值，这些价值能满足消费者的某种体验性需

求，如感官满足（视觉、听觉、味觉、嗅觉或感觉）、多样

化、认知刺激等。前文所述的作用于文化要素、设计

要素以及形象要素的一系列的设计策略，也可应用于

此，通过形象的构建与体验的生成最终驱动消费者感

知价值的提升。

4 结语

运用设计来推动各个价值要素的发展，已经成为

了现今人们的共识，而设计策略的导入又使得企业分

散的设计行为整合上升到战略层面，并与企业的整体

经营战略与品牌战略相配合。各个设计门类的资源在

设计策略的指导下，协同努力，优化各品牌价值要素，

最终实现品牌价值的提升是科学与值得倡导的方式。
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